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Abstract 
 
Die gnadenlosen Pfiffe gegen Helene Fischer bei ihrem Auftritt im Berliner Olympiastadion 
in der Halbzeitpause des DFB-Pokal-Finales 2017 zwischen Borussia Dortmund und Ein-
tracht Frankfurt wirkten in den Medien noch einige Zeit nach. Viele Menschen – Fußball-
Fans, Schlager-Fans und auch völlig Unbeteiligte – stellten die Frage: Hat Sie das wirklich 
verdient? Im vorliegenden Beitrag werden vier Erklärungsansätze vorgestellt und erläutert, 
warum Helene Fischer beim Pokalfinale ausgepfiffen wurde und der Aufritt des Schlagerstars 
an dieser Stelle deplatziert war. 
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1. Einleitung 
 
Ich hätte nie gedacht, in der "NACHSPIELZEIT" jemals über Helene Fischer zu schreiben. 
Aber es gab einen aktuellen Anlass zum Umdenken: Die Schlagerkönigin trat in der Halbzeit-
pause des DFB-Pokalfinales 2017 zwischen Borussia Dortmund und Eintracht Frankfurt auf. 
Sie sang ihren Kult-Hit "Atemlos" und stellte ihren neuen Song "Herzbeben" vor. Dieter Boh-
len würde mir vermutlich zustimmen zu der Aussage, dass sie wie gewohnt jeden Ton perfekt 
getroffen hat. Dennoch wurde sie von der Mehrzahl der rund 75.000 Zuschauer im Berliner 
Olympiastadion gnadenlos ausgebuht. Hat Sie das wirklich verdient? 
 
Ich möchte im Folgenden vier Erklärungsansätze zum Pfeifkonzert – sowohl pro als auch 
contra – vorstellen und erläutern.1 
 
 
Abbildung 1: Helene Fischers Auftritt in der Halbzeitpause des DFB-Pokalfinales 2017 
 
 
                                                     
1 Vgl. Nufer (2017), o.S. 
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2. Ein DFB-Pokalfinale ist kein Super Bowl 
 
Das erste, was mir in den Sinn kam: Den Fans in Deutschland sind derlei Halbzeitshows wäh-
rend Fußballspielen offensichtlich zuviel der Ablenkung vom eigentlich Wesentlichen, 
nämlich dem Fußball. Fußball-Fans in Deutschland unterscheiden sich somit fundamental 
von American-Football-Fans in den USA. Während letztere derlei Spektakel in der Halbzeit-
pause des Super Bowl seit Jahrzehnten nicht nur tolerieren, sondern ihnen sogar entgegenfie-
bern, steht hierzulande bei ersteren immer noch der Sport im Mittelpunkt der Veranstaltung. 
Mit etwas Augenzwinkern auf den Punkt gebracht: In der Halbzeitpause holt man sich eine 
Bratwurst sowie ein Bier und diskutiert mit den anderen Fans über strittige Spielszenen der 
ersten Halbzeit. Helene Fischer stört dabei nur. 
 
 
Abbildung 2: Lady Gagas Auftritt beim Super Bowl 2017 
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3. Anastacia ist schuld 
 
Als Wissenschaftler sucht man nach kausalen Zusammenhängen für auftretende Phänomene. 
Erinnern wir uns an den letzten Bundesliga-Spieltag genau eine Woche zuvor: In der Halb-
zeitpause der Partie zwischen Bayern München und dem SC Freiburg tritt der Weltstar  
Anastacia auf – und überzieht durch ihre Show die eigentlich viertelstündige Halbzeitpause 
um geschlagene acht Minuten. Die Spieler beider Mannschaften waren längst aus der Kabine 
zurück auf dem Spielfeld und mussten lange warten, bis es endlich mit dem Spiel weitergehen 
konnte. Was für den bereits feststehenden alten und neuen Deutschen Meister FC Bayern kei-
nen Beinbruch darstellte, war jedoch dem SC Freiburg gegenüber unangebracht, der noch um 
den Einzug in die Europa League kämpfte. Fans sind nicht dumm und wollen sich nicht all-
wöchentlich an der Nase herumführen lassen: Versteht man das Berliner Pfeifkonzert als 
Ausdruck der Fans gegen die von ihnen verhasste Kommerzialisierung im Spitzensport, dann 
wurde nicht die Person Helene Fischer, sondern das Symbol ausgepfiffen. 
 
 
Abbildung 3: Anastacias Auftritt beim FC Bayern München 2017 
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4. Die Frankfurter Fans sind für das Pfeifkonzert verantwortlich 
 
Nein, Frankfurter mögen Schlager grundsätzlich nicht weniger als Dortmunder (zumindest 
wäre mir das nicht bekannt). Gemäß einer "Verschwörungstheorie" wollten die Eintracht-
Fans Helene Fischer dafür abstrafen, dass sie 2013 beim Champions-League-Bankett der 
Dortmunder in London ein T-Shirt mit BVB-Logo trug. Frankfurter Wirte sollen zudem Frei-
bier in Aussicht gestellt haben, wenn die Fans im Stadion bei Fischers Auftritt lauter pfeifen 
als die vermeintliche BVB-Sympathisantin singt.2 Wieviel Wahres an dieser Geschichte dran 
ist, vermag ich nicht zu beurteilen. Es bleibt jedoch festzuhalten: Diese Wette haben die 
Frankfurter Wirte auf alle Fälle gewonnen. 
 
 
Abbildung 4: Helene Fischer mit BVB-Logo 2013 
 
 
                                                     
2 Vgl. o.V. (2017), o.S. 
Atemloses Pfeifkonzert 5 
 
5. Helene Fischers Auftritt war ein PR-Eigentor 
 
Damit sind wir abschließend bei meiner Lieblings-Disziplin Marketing: Helene Fischers Plat-
tenfirma hatte dem DFB den Auftritt der Sängerin angeblich kostenlos angeboten – als PR- 
und Verkaufsförderungs-Maßnahme für ihr neues Album.3 Die Musik-Manger haben beim 
Blick auf die attraktive TV-Reichweit des Pokalfinales mit einem Millionen-Publikum vor 
den Fernsehbildschirmen jedoch völlig vergessen, dass im Stadion Fußball- und keine Schla-
gerfans sind. Die notwendige Zielgruppenaffinität war also zumindest im Stadion nicht ge-
geben.4 Oder anders (und überspitzt) ausgedrückt: Wer zum Rammstein-Konzert geht, erwar-
tet in der Pause auch kein Schach-Turnier auf der Bühne als Pausenunterhaltung. 
 
Nach dem Affinitätenkonzept sind insbesondere folgende Verbindungslinien zwischen einem Ge-
sponserten und einem Sponsor denkbar: 
 Produktaffinität: Die Sportart bzw. der Gesponserte steht in einer Beziehung zum Produkt bzw. 
der Leistung des Sponsors. 
 Zielgruppenaffinität: Die Sportart bzw. der Gesponserte findet das Interesse einer bestimmten 
Zielgruppe, die auch für den Sponsor attraktiv ist. 
 Imageaffinität: Das Image der Sportart bzw. des Gesponserten ist dem Image des Unternehmens, 
der Dach- oder Einzelmarke(n) ähnlich oder eine Ähnlichkeit kann assoziiert werden. 
Weitere mögliche Verbindungslinien könnten ein gemeinsamer Standortbezug von Sponsor und Ge-
sponsertem oder ähnlich wahrgenommene "Äußerlichkeiten" bilden. 
Abbildung 5: Das Affinitätenkonzept im Sponsoring 
In Anlehnung an: Nufer/Bühler (2013b), S. 276 f. 
 
 
                                                     
3 Vgl. o.V. (2017), o.S. 
4 Vgl. Nufer/Bühler (2013b), S. 263 ff. 
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6. Fazit 
 
Helene Fischer ließ sich am Ende ihres Auftritts nichts anmerken, lächelte in die Kamera und 
ignorierte mit einem kurzen „Danke, Berlin“ das Pfeifkonzert hochprofessionell. Die Person 
Helene Fischer auszupfeifen, wäre respektlos – sie hat schließlich niemandem etwas getan. 
Darüber hinaus besteht nach diesem symbolischen Vorfall kein Zweifel: Der Sport muss im 
Vordergrund stehen und nicht das Drumherum. Anders als bei Dieter Bohlen geht es hier 
nicht um das "attraktivste Gesamtpaket", sondern einfach um die schönste Nebensache der 
Welt. 
 
Ich kann mich noch gut an das Pokalfinale 1997 erinnern, bei dem ich die Partie VfB Stutt-
gart gegen Energie Cottbus live im Berliner Olympiastadion mitverfolgt habe. Nicht mehr er-
innern konnte ich mich dagegen an die Halbzeitpause, in der Udo Jürgens mit einem Hit-
Medley auftrat – und dabei begeistert gefeiert wurde, wie mir versichert wurde. Es geht also 
auch anders. Ich ertappe mich gerade beim Gedanken: Womöglich passt "Aber bitte mit Sah-
ne" einfach besser zu Bratwurst und Bier… 
 
 
Abbildung 6: Jogi Löw mit dem DFB-Pokal 1997 
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